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Fidelizar al cliente y mejorar su productividad

Vicente Javaloyes

@javaloyesv

#jornadavalgo
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“Mantener a los clientes contentos es la mejor defensa contra 
la competencia. La empresa que mantiene a sus consumidores 
contentos es prácticamente invencible. Sus consumidores son 
más leales, compran más y más a menudo. Están dispuestos a 
pagar más por los productos/servicios de la empresa y se 
mantienen firmes junto a la empresa en los periodos difíciles, 
dándole el tiempo necesario para adaptarse a los cambios”

Lele, M.M.; Sheth, J.N.. El cliente es la clave. Díaz de Santos. 1987
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4.808.908 desempleados

2012: se destruyeron 22.568 empresas
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Las ventas crecen hasta 11925 millones de euros, un 5% más.
El Grupo ha generado 8.757 nuevos puestos de trabajo en el 
último año y cuenta con 124.880 empleados. Ha alcanzado la 
cifra de 6.249 tiendas en 86 mercados

11/12/2013 
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El error de muchas empresas es creer que todo cliente, 
por el simple hecho de serlo ya está atado de por vida a 
nuestra organización.
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2. La calidad

4. La imagen

3. El valor percibido

5. La confianza / Credibilidad en nuestros servicios

6. La comodidad

7. Conformidad con el grupo / amistades

1. El precio

8. Evitar riesgos / Lo desconocido

Causas de Fidelidad
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10. Coste monetario del cambio

12. La atención personalizada en el momento de anunciar la 
baja (gestión de bajas)

11. Costes no monetarios (psicológicos, de tiempo y esfuerzo)

9. No hay alternativas (falta competencia)

Causas de Fidelidad
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- Cupones descuento

- Moneda virtual

- Club de clientes

- Puntos por compra de servicios / productos

- Regalos

- Venta cruzada

- Carnet de fidelización

- Boletín / Revista gratuita

- Puntos por usos de AD

Sistemas de fidelización



23

- Call Center (Teléfono de atención al cliente)

- Comunicaciones personalizadas

- Defensor del cliente / abonado

- Descuento

- Contrato de fidelidad (si permaneces “x” meses ...)

- Programa “Member Get Member”

- Deporte en compañía

Sistemas de fidelización
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Ser muy bueno no es suficiente

Buscamos el EXITO

Contar con lo necesario para que LLEGUE

Siempre hay recorrido para mejorar
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Mi propuesta
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Empezar a fidelizar un cliente desde antes de su captación

Disyuntiva

Identificar sus INTERESES y NECESIDADES (OBJETIVOS)

Construir un ambiente de compromiso, de pertenencia, de 
bienestar, de satisfacción desde el primer minuto, desde el 
contacto inicial
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¿Qué
queremos
nosotros?

¿Qué
quieren 
ellos?

¿Qué
podemos
hacer?

28

¿Quién es el responsable de fidelización en tu centro?
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Terreno: valores

Casa: producto/servicios

Habitantes: clientes
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Marketing 
Tradicional

Atrae a los clientes 
al centro

Marketing 
Relacional

Incrementa lealtad 
y fidelización

Marketing 
Interno

Alinea al personal 
con objetivos 

clientes y empresa
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Gestión de las relaciones

Promover el diálogo entre la organización y sus clientes

Mantener relaciones rentables con los clientes, 
aportándoles VALOR y SATISFACCIÓN

Marketing es la ciencia y el arte de captar, retener y 
crecer con clientes rentables

Philip Kotler
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Engagement / Compromiso

Emociones  

Experiencia única

Confianza

Networking
Sentirse valorados

Seguridad
Autoestima

Estrategia de ejercicio físico en valores
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Constructores y destructores de la confianza de los  clientes

1 Mantener las promesas 76% No corregir sus propios errores 80%

2 Servicio al cliente 70% No proteger adecuadamente la 
privacidad

77%

3 Consistencia en la alta calidad 64% No hacer lo que dicen 74%

4 Gestionar eficazmente quejas 64% Facturación con errores 70%

5 Entregar valor por el dinero del 
cliente

64% Demasiadas llamadas de venta 65%

6 Admisión honesta de los 
errores

59% Calidad inconsistente 63%

7 Seguridad de los productos 59% Ingredientes dañinos para la salud 60%

8 Satisfacer necesidades 
individuales

52% No informar sobre los cambios de 
precios

60%

9 Escuchar a los clientes 51% Externalizar el call center o algunas 
operaciones

55%

10 Sistema precios claro y 
transparente

49% Precios poco claros 52%

Culture Trust Index 2007, Corporate Culture
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EMPRESA EMPÁTICA APÁTICA

Extrovertida. Atenta. Escucha activa. Orientada al cliente. 
Humana.

Cómo se consigue?

EMPRESA EMOCIONAL

Preocupada por sus trabajadores, sus temas personales, su 
crecimiento dentro de la organización. Fomentar iniciativas y 
desafíos. Preocupada por su cliente como PERSONA.
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- Resaltar los valores sociales de nuestro centro. Integración 
en una gran familia que comparte intereses comunes con la 
que podrá establecer relaciones e incluso hacer negocios.
- Elaborar una propuesta de actividades amplia y original, 
donde la actividad física conviva con talleres, conferencias, 
cenas, fiestas o excursiones.
- Elaborar un plan anual de acciones de responsabilidad social 
corporativa.

EMPRESA SOCIAL

Cómo se consigue?
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EMPRESA ALIADA

Conectada y con alianzas

Cómo se consigue?
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El 30% del fracaso en la fidelización viene de las v entas mal hechas
- Vendedor se centra en los precios en vez de en los objetivos. 
- Vender periodo mínimo 3 meses (rehén). Lo ideal es COMPROMISO de 
trabajo en el centro para alcanzar objetivos: PROGRAMAS. 
- No cobrar matrícula. Se borrará con más facilidad. Es necesario darle un alto 
valor (ej. Incluye prueba esfuerzo).
- Bajar los precios ante competidor. Mejor trabajar en mejorar servicio

El 15% del fracaso en la fidelización es por la mala  atención de la baja
- Mirar y hablar al cliente en un modo administrativo es un error. El camino pasa 
por intentar que te den otra oportunidad para lograr el objetivo. 
- Hacer promociones a las personas que se han ido. Cuidar a los actuales 
socios/abonados

Errores
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El 55% del fracaso en la fidelización es no estar enf ocado en los objetivos 
del cliente
- No tener un programa de acogida/bienvenida.
- Enfocarse en el equipamiento en vez de en las personas.
- No hablar con los clientes. Y si no puedes hablar con todos, al menos habla 
con los clientes desmotivados. 
- Pensar que las clases colectivas estén centradas en la música y en la técnica. 
La diferencia de una buena y una mala clase es cuando conoces el nombre del 
cliente y sus objetivos y no te vas cuando acaba la clase sino que te quedas 
hablando con el cliente.

Errores

Fuente: IHRSA
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Recomendaciones

-Aprovecha al máximo la información que tengas de tu cliente: días y 
horas de asistencia, tiempo de permanencia, si acude solo o 
acompañado, que espacios, actividades o servicios utiliza, etcétera.

-Escúchalo y conversa con él: conoce su grado de satisfacción, sus 
intereses y motivaciones, su estado de ánimo.

-Dirige los esfuerzos y recursos a aquellos clientes con más valor para 
tu empresa, en función de criterios como la antigüedad, el gasto medio 
que realiza, la identificación y compromiso con el centro.

-Aprovecha las herramientas que Internet pone a tu disposición, para 
obtener información de tus clientes y centrarte en sus necesidades.
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Recomendaciones

-Diferénciate, haz cosas extraordinarias, distintas. Aprende de lo que 
hacen en otros sectores empresariales.

-Apóyate en tus clientes leales ya que pueden ser magníficos prescriptores
de tus actividades y servicios, ayudándote en la captación de nuevos 
clientes (recomendaciones).

-Gestiona adecuadamente las sugerencias y quejas de los clientes. Son 
un regalo.

-Trabaja intensamente la gestión de bajas.

-Llegado el momento, aprende de los clientes que se dan de baja y
facilítales un futuro regreso.
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Recomendaciones

-Compromiso mutuo: programas de un mínimo de duración de tres meses en el 
que se pacten los objetivos a alcanzar y el plan a seguir para lograrlo.

-Incorpora actividades semanales orientadas al trabajo en equipo, la cooperación 
entre los clientes.

-Márcate objetivos de mejora de accesos y asistencias.

-Orienta tu estrategia hacia la captafidelización y los valores.

-No se trata de que los clientes nos sean leales, sino de que nosotros seamos 
leales a nuestros clientes.
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- El cliente leal genera menos costes operativos

- Incremento de las ventas (venta cruzada) y su rentabilidad

Beneficios de la Fidelización

- Boca a boca (referencias)

- Menos gastos en marketing (gestión comercial)

- Menos quejas y reclamaciones de los clientes

- Mejor imagen y reputación de nuestro centro

- Mejor clima de trabajo interno
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- Menos quejas y absentismo por parte del personal

- Mejores relaciones internas entre el personal

- Menor rotación del personal

- Incremento asistencia semanal al centro

Beneficios de la Fidelización

- Crecimiento en valores

- Mejora cuenta explotación
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“Haz feliz a aquellos que estén cerca, y aquellos 
que estén lejos vendrán” Proverbio chino
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https://www.facebook.com/vicente.javaloyessanchis

http://www.vicentejavaloyes.com/

vjavaloyes@deporteyocio.eu

vicente.javaloyes  @javaloyesv

es.linkedin.com/in/vjavaloyes/

http://www.deporteyocio.eu/
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